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ЛИНГВИСТИЧЕСКИЕ ОСОБЕННОСТИ РЕКЛАМНОЙ КОММУНИКАЦИИ ВЕБ-САЙТА (НА МАТЕРИАЛЕ АНГЛИЙСКОГО ЯЗЫКА)

В статье выявляются лингвистические особенности рекламных текстов, описывается анализ текстов в области лексикологии методом сплошной выборки. Объектом исследования является англоязычные рекламные баннеры продуктов питания. 


В качестве предмета исследования рассматриваются англоязычные рекламные тексты продуктов питания.

Во время анализа я использовал метод сплошной выборки, анализу подвергался весь массив текста.
Актуальность данного исследования объясняется тем, что рекламная коммуникация становится одним из наиболее активно развивающихся видов в сети Интернет, у которого есть свои специфические особенности, еще недостаточно изученные в лингвистической литературе. 
Новизна работа состоит в том, она несет познавательную ценность, помогает изучать особенности функционирования англоязычной рекламы в сети Интернет.

Целью данного исследования является выявление лингвистических особенностей англоязычных рекламных текстов продуктов питания.  

В соответствии с данной целью ставятся и решаются следующие задачи:

1) дать определение рекламы и раскрыть ее роль в современном обществе; 

2) рассмотреть функции рекламной коммуникации в сети Интернет;

4) выявить особенности составления рекламных текстов; 

5) проводить лингвистический анализ исследуемых рекламных текстов продуктов питания. 
Была выдвинута рабочая гипотеза, которая состоит в том, что полученные знания помогут учащимся иметь представление о структуре англоязычных рекламных текстов.
В эпоху научно-технического прогресса глобальная информационная сеть Интернет становится популярным каналом прямого маркетинга, и сегодня практически каждая компания имеет сайт в сети Интернет. Веб-сайт компании получает всё большее распространение, позволяет увеличивать число клиентов не только в данном регионе, но и по всему миру. Сайт становиться самым быстрым и надежным способом привлечения внимания аудитории.
Термин «реклама» происходит от латинского слова reclamare – «громко кричать» или «извещать». Наиболее распространенной является точка зрения, что понятие рекламы, ее сущность, цели и задачи связаны исключительно с коммерческой деятельностью, с процессом купли-продажи. Примером тому может служить понимание рекламы, предложенное американской маркетинговой ассоциацией: «реклама - любая оплаченная форма представления и продвижения идей, товаров или услуг конкретного рекламодателя». Рекламная коммуникация – это процесс передачи информации от отправителя (компании - производителя) к получателю (целевой аудитории) с целью информирования, убеждения и формирования нужного отношения к предлагаемому продукту или услуге, используя различные каналы и средства массовой коммуникации.
Наиболее успешной моделью психологического воздействия рекламы на аудиторию, которая была предложена ещё в1896 году американским рекламистом Элмером Левисом, является формула AIDA: attention – внимание; interest – интерес;  desire – желание;  action – действие. На каждом этапе восприятия планируемого рекламного сообщения ожидается определенная реакция посетителя сайта. Интернет-компания осуществляет коммуникацию с потенциальными клиентами с помощью рекламных носителей. Самое удобное и эффективное средство для привлечения внимания аудитории – это рекламный баннер. Баннер (от aнгл. banner – знaмя) - это прямоугольное графическое изображение. Он размещается на странице веб-издателя и имеет гиперссылки, отсылающие на сервер рекламодателя. Главное преимущество данного вида рекламы в том, что больших расходов не требует, а отдача от него весьма неплохая.  Основным текстообразующим свойством рекламного баннера, является смысловое единство. Две разнородные части рекламы - речевые и изобразительные компоненты рекламы состоят в неразрывной связи, в то же время речевой компонент рекламы остается основным источником информации. Поэтому рекламный текст создаётся по определенным правилам и имеет общепринятую структуру, включающую четыре основные части:
· слоган;

· заголовок;
· основной рекламный текст;
· эхо – фраза.

В данной структуре рекламодатель представляет следующее содержание рекламы:

· название компании;
· информация о рекламируемом продукте;
· фирменный стиль (красочный логотип компании).
При создании рекламных текстов учитывается тот факт, что рекламный текст должен быть лаконичным и кратким. 
 
Таким образом, чтобы увеличить объём продаж рекламодателю нужно убедить потенциального потребителя в том, что ему необходим рекламируемый продукт. Между продавцом и покупателем рекламная коммуникация реализуется посредством определённых лингвистических приёмов, с помощью которых информируется о достоинствах рекламируемого продукта. 
Как правило, покупателя интересует всё новое и полезное, поэтому в англоязычных рекламных сообщениях продуктов питания в основном подчеркивается выгода, высокое качество продукта и его польза для здоровья. Этим и объяснятся выбор языковых средств, которые способствуют положительному восприятию рекламируемого продукта и являются мощным приёмом для воздействия на целевую аудиторию. 
Рассмотрим тексты рекламных баннеров англоязычных сайтов продуктов питания. Анализируемые тексты рекламных баннеров представлены в приложении работы.
Текст №1  
Made with organic vegetables and basil Amy’s Pizza Pesto 

Приготовлено из органических овощей и базилика Пицца Песто от Эмиз
Рекламное сообщение компании Amy’s использует яркое, качественное изображения своего продукты, вызывая желание купить пиццу с хрустящей корочкой, а терминологическая лексема organic (органический) определяет продукт к категории полезных для здоровья. Констатация факта на синтаксическом уровне используется для  обоснования выбора данного продукта. 
Текст №2 
Explosive taste 

The new powerful ketchup will shock your sense of taste

Взрывной вкус 

Новый мощный кетчуп шокирует ваши вкусовые рецепторы
Рекламный слоган Explosive taste (Взрывной вкус) кетчупа компании Heinz выделяет его из ряда возможных конкурентов, придает значение уникальности предлагаемому продукту. Эксперссивно-оценочная лексика: powerful ketchup (мощный кетчуп) в рекламном тексте имеет эмоциональное воздействие на сознание людей. Эпитет, выраженный лексемой powerful, дает приблизительное понятие о вкусовых качествах продукта. 
Текст №3 
Sometimes you just need the cup with the little green straw

Иногда то, что тебе нужно - это стаканчик с маленькой зеленой трубочкой
Маркетологи компании „ Starbucks’’ прелагают продукт, который отличается от других, благодаря зеленой трубочке и логотипу на стаканчике через обычное повествовательное предложение, которое констатирует факт и отражает философию фирмы. Реклама напрямую затрагивает чувства потребителя, что человеку нужно совсем немного для счастья. Используется местоимение you для контакта с аудиторией. 
Fizzy Fruit with attitude
Шипучий фрукт со своей жизненной позицией

Метафорическое сочетание Fizzy Fruit (шипучий фрукт), используется для того, чтобы показать, что в составе напитка - сок натуральных фруктов. Такой приём проводит параллель продукта с настоящим фруктом, вызывая приятные эмоции,  В рекламном тексте наглядно используется олицетворение (персонификация), которое создает ощущение уникальности, что продукт разработан индивидуально для каждого покупателя. Тем самым, напиток представляет собой газировку с игривым характером, олицетворяет беззаботность и хорошее настроение. 
Текст №6 
TASTE IT. 

BELIEBE IT. 
Big flavour. Big portions. Under 550 calories. 

New lemon parmesan shrimp 

ПОПРОБУЙ. ПОЧУВСТВУЙ.

Больше вкуса. Больше порции. Менее 550 калорий. 

Новый вкус креветок с лимоном и пармезаном
В начальной позиции рекламы - в слогане заглавными буквами подчеркивается преимущества продукта TASTE IT. BELIEBE IT (Попробуй. Почувствуй). Дальше с помощью повторения слова Big (больше) предлагается низкокалорийное блюдо Under 550 calories (Менее 550 калорий). Здесь выделяются числительное и лексема Under (Менее). Таким образом рекламодатель уверяет, что данное меню абсолютно безвредно для фигуры. Использована терминологическая лексическая единица calories.
Текст №8  
Share the secret of gold 

Открой секрет золота
В данном рекламном сообщении используется метафора: «Открой секрет золота». Автор сравнивает рекламируемые конфеты с золотом “gold”, интригуя потенциальных покупателей. Он призывает насладиться вкусом шоколадных конфет, используя побудительную конструкцию и глагол share (открой). Шоколадные конфеты представлены в форме пирамиды «из золота», как «секрет», который требует разгадки. Исходя из этого, можно разгадать скрытый смысл рекламы, что предлагаемый продукт «еда для богов».

В заключении хочу сказать, что в своей деятельности рекламные агентства стараются учитывать национальные и культурные особенности той страны, где реализуется продажа товаров и услуг. 
Таким образом, в англоязычных рекламных текстах продуктов питания выявлены следующие лексические средства:

- оценочная лексика, которая выделяется лексическими единицами: healthy (здоровый, полезный), new (новый), organic (органический), dietary (диетический), fresh (свежий), good (хороший), only (единственный), taste (вкус), quality (качество), under (менее), big (больше);  
- эксперссивно-оценочная лексика: Explosive taste (взрывной вкус); Exceedingly good (чрезвычайно хороший); Powerful ketchup (мощный кетчуп); More choice (ещё больше);
- терминологическая лексика: calories (калорий), cholesterol (холестерин), diet (диета);
- устойчивые словосочетания: balanced diet (балансированная диета). balanced breakfast (балансированный завтрак), lower cholesterol (снизить холестерин);


 
В исследуемых текстах выявлены различные синтаксические конструкции, которые содержат скрытый смысл, так как информация в рекламе должна быть кратким и понятным. Например: простые однородные предложения, параллельные конструкции, повторы, побудительные конструкции. 
Наблюдается использование личных и притяжательных местоимений you (ты) и your (твой). Создаётся впечатление, что обращение именно для конкретного читателя отправлено. Такой приём приближает рекламодателя и посетителя сайта.
Для привлечения внимания также используются графические манипуляции: изменение нормативной орфографии, использование заглавных, прописных и строчных букв, для написания всего слова или предложения целиком, выделение ярким цветом некоторых слов и т. д.  
Таким образом, можно сделать вывод, что коммуникативные цели компании-производителя достигаются с помощью качественного рекламного текста, где большую роль играют языковые средства. 
Теоретические и практические знания, которые получены в ходе исследования, могут быть использованы в области учебной работы, в разных электронных коммуникациях и дальнейшего усовершенствования знаний в области изучения английского языка. 
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